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Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis anteseden consumer-based halal 
brand equity.Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 154 responden 
dengan menggunakan metode penarikan sampel purposive sampling.Kriteria sampel 
yang digunakan, yaitu konsumen Muslim yang telah mengetahui merek halal.Pengujian 
hipotesis dilakukan dengan metode structural equation model (SEM) dengan bantuan 
software AMOS22.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif strength religious identity terhadap consumers halal choice behaviour. Strength 
religious identity juga berpengaruh positif terhadap self-expressive religious benefits. 
Selanjutnya, self-expressive religious benefits memiliki pengaruh positif terhadap 
consumers halal choice behaviour. Selain itu, consumers halal choice behaviour 
berpengaruh positif terhadap consumer-based halal brand equity. Self-expressive 
religious benefits juga berpengaruh positif terhadap consumer-based halal brand equity. 
Penelitian ini dapat memberi masukan  bagi produsen merk halal dalam memahami 
perilaku konsumen Muslim dan merancang strategi pemasaran yang tepat. 
 
Kata kunci: Strength Religious Identity, Consumers Halal Choice Behaviour, Self-
Expressive, Religious Benefits, Consumer-Based Halal Brand Equity, Anteseden 
Consumer-Based Halal Brand Equity,Simposium, Nasional. 
 
Pendahuluan 
Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah penduduk Muslim 
terbanyak di dunia. Pada sensus penduduk yang dilakukan oleh BPS (Badan Pusat 





















Malaysia 146 193 89 109 31 57 62 
UAE 86 88 67 94 63 135 74 
Saudi Arabia 67 84 47 43 15 33 47 
Bahrain 64 88 30 19 26 40 37 
Oman 56 59 57 30 22 40 40 
Paskitan 54 56 60 13 21 9 52 
Qatar 51 55 42 41 26 61 32 
Kuwait 49 57 44 11 11 35 28 
Brunei 43 41 52 24 13 29 35 
Jordan 42 41 44 39 21 23 50 
Indonesia 42 42 42 46 20 10 42 
Iran 38 43 35 20 12 24 26 
Singapura 36 21 51 25 33 79 63 
Sudan 35 32 49 29 9 11 21 
Bangladesh 31 36 25 19 26 7 25 
Sumber: Global Islamic Economy Report 2017/18 
 
Dari tabel 1.1 yang dikeluarkan oleh Global Islamic Economy Report 2017/18 
terlihat bahwa Indonesia menempati peringkat ke-11 terkait belanja penduduk Muslim di 
dunia pada produk dan jasa sektor ekonomi halal yang mengacu padaGlobal Islamic 
Economy (GIE) indicator, yaitu indeks yang menunjukkan keadaan ekonomi Islam saat ini 
dengan mengevaluasi kualitas dari enam sektor ekonomi Islam pada 73 negara.Tabel 1.1 
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juga memperlihatkan bahwa permintaan konsumen Muslim pada produk atau jasa halal 
semakin meningkat.Dari perspektif konsumsi, halal diartikan sebagai bentuk penyesuaian 
suatu produk terhadap kepercayaan Islam (Kasim, 2012).Di Indonesia sendiri, sertifikasi 
halal diperoleh dari MUI (Majelis Ulama Indonesia) yang berperan sebagai pihak ketiga. 
Produsen lokal diharapkan dapat berkiprah lebih banyak dalammemasarkan 
merek halal.Terlebih lagi, tidaklah sulit bagi produsen lokal untuk memasarkan merek 
halal karena secara umum telah mengetahui standar yang diperlukan umat Muslim di 
Indonesia.Oleh karena persaingan yang ketat, produsen yang telah memiliki sertifikat 
halal harus memperkuat ekuitas mereknya. Ekuitas merek merupakan suatu nilai tambah 
yang diberikan pada produk atau jasa yang terlihat dari cara konsumen dalam berpikir, 
merasakan, dan bertindak terkait dengan merek (Kotler dan Keller, 2016). Dalam konteks 
ekuitas, unsur halal menjadi suatu nilai tambah bagi para konsumen Muslim yang 
berkontribusi positif bagi produsen (Butt et al., 2017). 
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Butt et al., (2017) menemukan bahwa 
preferensi konsumen karena unsur halal pada suatu merek disebut dengan consumer-
based halal brand equity (CBHBE) yang dibentuk oleh beberapa faktor, yaitu strength of 
religious identity (SRI), consumers halal choice behaviour (CHCB), dan self-expressive 
religious benefits (SERB). Strength religious identity ialah tingkat religiusitas seseorang. 
Semakin kuat identitas agama yang dimiliki seseorang maka akan semakin besar pula 
orang tersebut melibatkan kepercayaan dan praktik agamanya dalam setiap perilakunya 
(Muhamad et al., 2012). 
Apabila konsumen semakin merasa identitas agamanya itu penting maka mereka 
akan cenderung berperilaku untuk memilih produk halal (consumers halal choice 
behaviour) yang dapat meningkatkan ekuitas merek halal (CBHBE). Demikian pula, ketika 
umat Muslim menikmati perilaku konsumsi halal, mereka akan sekaligus merasakan self-
expressive religious benefits yang berupa manfaat spiritual, yaitu kepuasan ketika dapat 
melaksanakan perintah Tuhan. Semakin mereka merasakan manfaat spiritual maka ia 
akan cenderung memilih perilaku konsumsi halal (CHCB). Selanjutnya, semakin 
seseorang merasakan manfaat religius maka hal tersebut dapat menguatkan CBHBE 
karena konsumen hanya akan memilih merek yang bersertifikat halal (Butt et al., 2017). 
Berdasarkan uraian tersebut maka penting bagi produsen di Indonesia yang 
memproduksi merek halal untuk menganalisis faktor-faktor yang telah disebutkan di atas 
agar ekuitas merek halal mereka meningkat. 
Hasil penelitian ini diharapkan juga dapat memperkuat konsep consumer-based 
halal brand equity terutama di Indonesia yang masih amat jarang diteliti. 
 
Studi Pustaka 
Verkuyten (2007) menyatakan bahwa dari beberapa aspek identitas diri, agama 
dianggap sebagai identitas paling berpengaruh karena dianggap lebih mampu 
mendefinisikan diri individu, serta memiliki dampak yang lebih luas pada berbagai 
perilaku.Oleh karenanya, agama juga dianggap sebagai penopang identitas.Tingkat 
kepatuhan seseorang terhadap agama yang diyakini disebut religiusitas. Semakin tinggi 
religiusitas seseorang maka semakin banyak pula ia melibatkan agama dalam setiap 
perilakunya (Delener, 1994). Selain itu, Shaari dan Arifin (2009) juga menekankan bahwa 
religiusitas merupakan bagian penting dalam bidang pemasaran yang menjadi dasar 
konsumen dalam menentukan pilihan untuk disesuaikan dengan agama dan religiusitas 
mereka. 
 Wilson dan Liu (2010) menjelaskan bahwa kata “halal” berasal dari bahasa Arab 
yang memiliki makna „sah‟ atau „diizinkan‟. Dari sisi produsen, halal hanya dianggap 
sebagai komponen pada suatu merek yang mampu meningkatkan pangsa pasar.Namun, 
bagi umat Muslim, halal merupakan bagian dari sistem keyakinan dan sebuah kode etik 
moral dalam kehidupan sehari-hari.Oleh karena itu, peran produsen sangatlah penting 
untuk mengimplementasikan unsur halal pada sebuah merek.Menurut Sandikci dan Ger 
(2010), mengonsumsi produk atau jasa yang halal bagi umat Muslim merupakan sebuah 
mekanisme yang dapat mengembangkan dan memelihara kepercayaan mereka. 
Seminar Nasional Cendekiawan ke 4 Tahun 2018 ISSN (P) : 2460 - 8696 
Buku 2 : “Hukum, Politik, Manajemen, Ekonomi, Akuntansi, Konseling, Desain dan Seni Rupa” ISSN (E) : 2540 - 7589 
 
1233 
 Wallace et al., (2014) mendefinisikan self-expressive pada suatu merekketika 
merek tertentu dapatmencerminkan salah satu bagian yang terdapat dalam konsep diri 
seseorang. Sejalan dengan hal tersebut, merek halal merupakan suatu self-
expressivebagi umat Muslim karena sesuai dengan konsep diri mereka.Butt et al., (2017) 
menyebut bahwa self-expressive religious benefits (SERB) atau manfaat spiritual dapat 
dirasakan berdasarkan keyakinan konsumen Muslim tentang Islam.Ulvoas dan Taylor 
(2014) mendefinisikan spiritualitas sebagaisebuah pencarian makna seseorang yang 
berkaitan dengan hubungan individu dengan dirinya sendiri.Menurut Tiliouine dan 
Belgoumidi (2009), agama mampu menumbuhkan makna kehidupan yang berpusat pada 
kegiatan-kegiatan yang positif.Makna kehidupan tersebut dapat dirasakan sesuai dengan 
tingkat religiusitas individu. 
 Menurut Kotler dan Keller (2016),brand equity dapat dilihat melalui beberapa 
perspektif, salah satunya adalah consumer-based, yaitu suatu pendekatan yang fokus 
terhadap perspektif konsumen yang disebabkan oleh adanya diferensiasi tanggapan 
konsumen terhadap sebuah merek.Misalnya, tidak semua umat Muslim memberi 
perhatian yang sama pada atribut halal yang ada pada sebuah merek (Muhamad et al., 
2012).Butt et al., (2017) mengemukakan konsep consumer-based halal brand equity 
(CBHBE) sebagai suatu preferensi yang digunakan untuk bahan pertimbangan konsumen 
Muslim terhadap suatu merek yang didasari pada atribut halal. Atribut halal tersebut 
mampu menjadi nilai tambah pada sebuah merek.CBHBE merupakan hasil dari berbagai 
merek yang secara religius dianggap sesuai dengan konsumen Muslim. 
 
Identitas agama dapat memotivasi seseorang untuk bertindak sesuai dengan nilai-
nilai yang tertanam di dalamnya,terutama agama Islam, selain mengatur dari segi 
spiritualitas, tetapi juga mengatur kegiatan sosial pengikutnya (Muhamad et al., 
2016).Menurut Butt et al., (2017), semakin kuat identitas agama yang dimiliki konsumen 
maka semakin besar juga keterlibatan mereka dalam berperilaku untuk memilih merek 
yang telah bersertifikat halal. 
Berdasarkan keterangan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1 Terdapat pengaruh positif strength religious identity (SRI) terhadap consumers halal 
choice behaviour (CHCB). 
 Religiusitas memiliki kaitan yang erat dengan spiritualitas. Bagi umat Muslim, 
merekaakan cenderung merasa dekat dengan Tuhan atau merasakan manfaat spiritual, 
apabila secara konsisten menaati segala aturan yang telah ditetapkan dalam Al-Qur‟an 
dan hadis (Tiliouine dan Belgoumidi, 2009).Salah satunya dengan terlibat dalam perilaku 
konsumsi halal (Jamal dan Sharifuddin, 2014).Butt et al., (2017) juga menyatakan bahwa 
semakin kuat identitas agama yang melekat pada diri konsumen, semakin besar pula 
manfaat spiritual yang dirasakan konsumen saat mengonsumsi produk atau jasa yang 
halal. 
 Berdasarkan keterangan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H2 Terdapat pengaruh positif strength religious identity (SRI) terhadap self-expressive 
religious benefits (SERB). 
 Manfaat spiritual yang dirasakan konsumen dapat menghasilkan dampak positif 
yang berpotensi untuk mendorong seseorang memilih merek yang bersertifikat halal 
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(Ulvoas dan Taylor, 2014).Butt et al., (2017) menyebut bahwa semakin tinggi manfaat 
yang dirasakan oleh konsumen maka semakin tinggi keinginan mereka untuk berperilaku 
konsumsi halal. 
Berdasarkan keterangan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3 Terdapat pengaruh positif self-expressive religious benefits (SERB) terhadap 
consumershalal choice behaviour (CHCB). 
 Merujuk pada konteks ekuitas merek berbasis konsumen, unsur halal dapat 
diterapkan pada sebuah merek sebagai nilai tambah yang berperan positif terhadap 
konsumen.Merek yang memiliki kekuatan ekuitas yang tinggi, artinya telah mendapat 
perhatian yang lebih dari konsumen dan berhasil membuat konsumen melakukan 
pembelian terhadap merek tersebut (Datta et al., 2017). Menurut Butt et al., (2017), 
semakin konsumen memilih perilaku halal maka perilaku tersebut semakin menguatkan 
konsep consumer-based halal brand equity (CBHBE). 
Berdasarkan keterangan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H4 Terdapat pengaruh positif consumers halal choice behaviour (CHCB) terhadap 
consumer-based halal brand equity (CBHBE). 
 Ketika produsen menawarkan suatu merek yang telah bersertifikat halal, artinya 
produsen telah membantu umat Muslim untuk menaati perintah agamanya dan mencapai 
manfaat dari tindakan tersebut(Chatzipanagiotou et al., 2016).Menurut Butt et al., 
(2017),semakin konsumen merasakan manfaat religius maka semakin mampu 
menguatkan consumer-based halal brand equity (CBHBE). 
Berdasarkan keterangan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H5 Terdapat pengaruh positif self-expressive religious benefits (SERB) terhadap 
consumer-based halal brand equity (CBHBE). 
Metode Penelitian 
 Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah hyphothesis 
testing.Pengujian hipotesisdilakukan dengan metode analisis structural equation model 
(SEM) dengan bantuan software AMOS 22.0.Penelitian ini melakukan pengambilan data 
secara cross sectional karena data diambil pada kurun waktu yang telah ditentukan.Selain 
itu, pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan 
menyebarkan kuesioner secara online kepada 154 responden.Penarikan sampel 
menggunakan metode purposive sampling, dengan kriteria konsumen Muslim yang telah 
mengetahui merek halal. 
 Uji instrumen dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Dapat diketahui bahwa setiap instrumen atau pernyataan pada keempat 
variabel dinyatakan valid karena memiliki nilai factor loading≥0,45. Setiap instrumen pada 
setiap variabel juga dinyatakan reliabel karena keempatnya memiliki nilai cronbach‟s 
alpha ≥ 0,60.Pengujian kesesuaian model dilakukan dengan melihat beberapa kriteria 
pengukuran, yaitu absolute fit measure, incremental fit measure, dan parsimonious fit 
measure. Penelitian ini dinyatakan lulus uji goodness of fit karena hasil nilai secara 
keseluruhan memenuhi kriteria dari beberapa indikator kesesuaian model, artinya model 
yang digunakan layak digunakan dalam penelitian, dan dapat dilanjutkan ke tahap 
pengujian berikutnya. 
Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar 
0,384 dengan nilai p-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 yang artinya hipotesis tersebut 
didukung.Semakin seseorang menganggap identitas agamanya itu penting maka individu 
tersebut akan cenderung untuk berupaya membeli produk halal dan akan beralih ke 
merek yang bersertifikat halal apabila merek yang diinginkan belum memiliki sertifikat 
halal. Selain itu, semakin seseorang teridentifikasi dan memiliki keterikatan yang kuat 
dengan sesama Muslim maka mereka akan berusaha secara khusus untuk dapat 
membeli produk/merek yang sudah bersertifikat halal. Hipotesis kedua memiliki nilai 
estimate sebesar 0,541 dengan nilai p-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 yang artinya hipotesis 
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tersebut didukung. Semakin kuat identitas agama yang dimiliki seseorang maka individu 
akan cenderung melakukan perilaku konsumsi halal untuk dapat membangkitkan 
perasaan dekat dengan Allah dan membuat mereka berpikir mengenai prinsip Islam. 
Hipotesis ketiga memiliki nilai estimate sebesar 0,436 dengan nilai p-value 
sebesar 0,000 ≤ 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.semakin konsumen 
merasakan manfaat spiritual, mereka semakin berupaya untuk membeli merek yang 
bersertifikat halal, dan akan tetap memilih merek yang sudah memiliki sertifikat halal saat 
konsumen dihadapkan pada dua pilihan produk/merek yang sama. Hipotesis keempat 
memiliki nilai estimate sebesar 0,602 dengan nilai p-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 yang 
artinya hipotesis tersebut didukung.ketika konsumen memilih perilaku konsumsi halal, 
mereka akan membeli merek yang bersertifikat halal karena menganggap hal tersebut 
adalah pilihan yang baik. Selanjutnya, sertifikat halal juga menunjukkan suatu bentuk 
komitmen yang dihadirkan oleh merek dalam mematuhi perintah agama.Hipotesis kelima 
memiliki nilai estimate sebesar 0,248 dengan nilai p-value sebesar 0,005 ≤ 0,05 yang 
artinya hipotesis tersebut didukung. Semakin seseorang merasakan manfaat religius, 
individu tersebut akan lebih memilih untuk membeli merek yang sudah memiliki sertifikat 
halal yang jelas, termasuk saat mereka memiliki pilihan merek lain dengan fitur yang 
sama. 
Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya, dapat disimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh positif strength religious identity (SRI) terhadap consumers 
halal choice behaviour (CHCB), SRI juga berpengaruh positif terhadap self-expressive 
religious benefits (SERB). Selanjutnya, terdapat pengaruh positif SERB terhadap 
CHCB.CHCBjuga berpengaruh positif terhadap consumer-based halal brand equity 
(CBHBE),dan terdapat pula pengaruh positif SERBterhadap CBHBE. 
 Beberapa implikasi manajerial dapat menjadi acuan bagi produsen yang ingin 
memasarkan mereknya .Yang pertama ialah produsen harus lebih mampu mengakomodir 
kebutuhan konsumen Muslim di Indonesia dengan memenuhi regulasi halal yang 
diwajibkan. Selain menampilkan logo halal, produsen sebaiknya juga melakukan edukasi 
dan sosialisasi kepada masyarakat agar mereka lebih mengetahui pentingnya merek 
yang sudah bersertifikat halal melalui beberapa kegiatan, misalnya seperti mengikuti 
acara Indonesia International Halal Expo, “Halal Food Goes to School”, 
menyelenggarakan seminar/talkshow halal, dan edukasi melalui media sosial dengan 
menonjolkan pentingnya kehalalan pada sebuah merek.Selain itu, produsen harus lebih 
meningkatkan aspek keagamaan pada mereknya agar individu yang mengonsumsi merek 
tersebut dapat secara langsung teridentifikasi sebagai seorang Muslim, misalnya seperti 
mendukung atau menjadi sponsor acara keagamaan Islam, dan beriklan pada momen 
keagamaan umat Muslim. 
Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan, yakni responden yang digunakan 
hanya sebanyak 154 responden sehingga tidak bisa digeneralisasikan pada umat Muslim 
yang ada di Indonesia.Penelitian ini juga hanya menganalisis anteseden dari consumer-
based halal brand equity (CBHBE) sehingga tidak dapat diketahui apakah konsumen 
Muslim benar-benar memilih merek halal. Peneliti selanjutnya disarankan dapat 
memperbanyak jumlah responden, serta dapat menganalisis konsekuensi dari CBHBE, 
yaitu  brand preference dan purchase intention sesuai pendapat Hsin, Che-Hao, dan Shu 
(2008). 
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